









reprezintă  un  element  din  ce  în  ce  mai  frecvent  în  marketingul  modern, 
marketer­ii şi clienţii redefinind în permanenţă forma şi conţinutul mesajelor 
promoţionale,  instrumente  precum  blog­urile,  podcast­urile,  recenziile 
online,  forum­urile  sau  chat­urile  reprezentând  noua  frontieră  în  care 
marketer­ii  moderni  trebuie  să­şi  demonstreze  calităţile.  Ca  şi  ei, 
managementul organizaţional, reprezentaţii de vânzări sau cei din domeniul 
relaţiilor cu clienţii, ca şi toate celelalte persoane implicate în funcţionarea 
unei  organizaţii  trebuie  să  ia  în  considerare  această  nouă  explozie  de 
informaţii generate de consumatori, felul în care acestea se reflectă la nivelul 





cât  şi  la  nivel  profesional,  este  asaltată  de  o  multitudine  de  termeni  şi  concepte, 
provenite  din  literatura  de  specialitate  din  lumea  anglo­saxonă,  termeni  asociaţi  în 
general noii economii digitale şi Internet­ului şi a căror utilizare este uneori confuză, 





aceste  concepte,  ca  şi  o  structurare  a  terminologiei  şi  instrumentarului  presupus  de 
aceste metode. 
Astfel, sintagma „word­of­mouth” folosită în limba engleză ar putea fi tradusă 
cel  mai  uşor  prin  cuvântul  „zvon”  în  limba  română,  formularea  făcând  referire  la 




categorie  generală.  De  asemenea,  termenul  acoperă,  pe  lângă  transmiterea  directă  a 








şi  mai  puţin  utilizate  tehnici  aflate  la  dispoziţia  marketer­ilor  în  încercarea  de  a­şi 
impune produsele sau mărcile în piaţă. Practic, această formă de promovare a existat de 
la  începutul  relaţiilor  comerciale  (exemplu:  Cezar  recomandându­i  lui  Brutus  un 






pentru  propriile  scopuri,  eventual  amplificându­l  şi  extinzându­l  (WOMMA,  2005). 
Acest  instrument  este  apreciat  în  principal  de  către  cei  implicaţi  în  promovarea 
produselor sau a mărcilor, mesajele trasmise astfel fiind, de regulă, percepute ca având 






Succesul  unei  campanii  de  WOMM  este  măsurat  prin  starea  de  efervescenţă 
indusă  la  nivelul  segmentului  ţintă  cu  privire  la  produsul  sau  marca  promovate. 
Identificându­se la acest nivel cu conceptul de buzz marketing, campaniile WOMM au 
ca efect apariţia unui sistem de transmitere a mesajului promoţional înalt interactiv şi 
intens,  manifestată  atât  în  mediul  online,  cât  şi  offline  (Cialdini,  2001,  p.112).  O 










despre  produsul  sau  marca  în  cauză,  dorindu­şi  să  devină  clienţi,  consumatori  sau 
parteneri. 















Acest fapt demonstrează că,  în acest  moment, campaniile de  Word­of­Mouth 
Marketing  desfăşurate  în  mediul  online  sunt  cel  puţin  la  fel  de  eficiente  ca  şi  cele 
desfăşurate în mediul tradiţional, din multe puncte de vedere fiind însă mai ieftine şi 








apărut  câteva  zeci  de  noi  mesaje,  detaliind  probleme  similare  ale  unor  posesori  de 
Mercedes. În condiţiile în care paginile respective au fost vizitate de câteva sute de mii 
de  persoane,  potenţiali  cumpărători,  conform  studiului  Deloitte  &  Touche  prezentat 




Pe  de  altă  parte,  conceptul  de  marketing  viral,  folosit  de  ceva  vreme  şi  în 
mediile de specialitate din România, de multe ori independent sau fără a exista foarte 
multe  noţiuni  despre  Word­of­Mouth  Marketing,  face,  de  asemenea,  referire  la 
utilizarea reţelelor sociale preexistente pentru a creşte notorietatea unui produs sau a 
unei mărci, printr­un proces de partenogeneză, analog modului de răspândire a viruşilor 
de  calculator.  Practic,  marketingul  viral  reprezintă  un  fenomen  de  marketing  care 




web  gratuit  HotMail  (www.hotmail.com),  serviciu  care,  la  sfârşitul  fiecărui  e­mail 









realitate  transmit  mesaje  promoţionale  concepute  de  către  anunţători  nedeclaraţi, 
acţionând ca şi agenţi publicitari ai acestora. 
O modalitate de a face o diferenţiere între cei doi termeni ar trebui să aibă în 
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eveniment sau produs, fiind în felul acesta limitată ca scop şi desfăşurare. În acelaşi 























jurul  acestor  jurnale  online  pentru  trasmiterea  (directă  sau  disimulată)  a 
mesajelor promoţionale. 
•  Marketing  pe  canale  RSS  (incluzând  podcast­uri),  reprezintă  cea  mai 
recentă „descoperire” a comunităţii online. Folosind formatul RSS (Really 






marketing.  Dintre  acestea,  aşa­numitele  podcast­uri,  reprezentând  fişiere 
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